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Resumen. Los gestores deportivos buscan conocer las percepciones e implantar programas que garanticen la satisfacción y
continuidad de los clientes, debido al incremento de práctica de actividad física y de la competitividad de los servicios
deportivos. Objetivo: constatar la existencia de diferencias en el modelo que relaciona calidad, satisfacción y valor percibido
en función del género y la edad de los usuarios de actividades deportivas organizadas. Método: 1.654 personas (44.9 %
mujeres), con una edad media de 32.52 ± 14.70 años participaron en el estudio. El instrumento utilizado fue el cuestionario
EPOD2 y como pruebas estadísticas se realizaron análisis exploratorios, correlaciones, alfa de Cronbach, AVE, FC, invariancias
factoriales y coeficientes de regresión. Resultados: La valoración de la actividad fue positiva, siendo la satisfacción la percepción
más puntuada, seguida por valor y calidad. Las mujeres valoraron mejor el servicio, encontrándose diferencias significativas
por género en la valoración de calidad, y diferencias significativas en función de la edad y sexo en la evaluación de valor. La
calidad tiene relación directa y significativa con el valor, siendo ambos conceptos un antecedente de la satisfacción. Conclusiones:
el usuario de actividades deportivas organizadas tiene una percepción muy positiva del servicio. Las mujeres valoran en mejor
medida la calidad y el valor. A menor edad, menor estimación del valor. Los resultados del estudio justifican el establecimiento
de estrategias de gestión para la mejora de la calidad y valor percibido con el fin de satisfacer y fidelizar al cliente.
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Abstract. Sports managers try to understand customer perceptions and to implement programmes that guarantee clients
satisfaction and continuity, because of the increase in the practice of physical activity and the competitiveness of sports services.
Objective: to determine the existence of differences in the model that relates quality, satisfaction and perceived value according
to the gender and age of the users of organized sports activities. Method: 1.654 people (44.9% women), with a mean age of
32.52 ± 14.70 years participated in the study. The instrument used was the EPOD2 questionnaire and exploratory tests,
correlations, Cronbach’s alpha, AVE, composite reliability, factorial invariances and regression coefficients were used as
statistical tests. Results: the activity assessment was positive, with satisfaction as the highest rated perception, followed by value
and quality. Women rated the service better, finding significant differences by gender in the assessment of quality, and significant
differences according to age and sex in the assessment of value. Quality has a direct and significant relationship with value, both
concepts being an antecedent of satisfaction. Conclusions: the user of organized sports activities has a very positive perception
of the service. Women rate quality and value more highly. The younger the age, the lower the value assessment. The results of
the study justify the establishment of management strategies for the improvement of quality and perceived value in order to
satisfy customers and build customer loyalty.
Keywords: perceptions, manager, sport service, strategies, loyalty.
Introducción
En los últimos años, el interés por la actividad física
y la práctica deportiva ha aumentado (IHRSA, 2019),
debido fundamentalmente a los cuantiosos beneficios que
conlleva su práctica regular y adecuada, sobre diferen-
tes dimensiones de la salud de la persona que la realiza
(Castañeda, Campos, & Castillo, 2016). En consecuen-
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cia, el número de servicios relacionados con el bienes-
tar, la actividad física o el deporte ha crecido, con el
objetivo de responder a dicha demanda (León, García,
& Burillo, 2020).
El incremento de estos modelos de servicios y su
competitividad ha repercutido en que los gestores de-
portivos se preocupen más conscientemente por mejo-
rar su oferta de servicios (Zamorano & García, 2018).
Este hecho ha extendido la investigación en las varia-
bles que podrían repercutir en la fidelidad o continui-
dad del cliente con el servicio (García-Fernández,
Bernal-García, Fernández-Gavira, & Vélez-Colon, 2014)
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como puedan ser la percepción de la calidad, la satisfac-
ción y el valor percibido.
Numerosas investigaciones corroboran que existe
una fuerte correlación entre la calidad percibida y la
satisfacción con el servicio deportivo, apoyando la idea
de que la satisfacción del cliente resulta de la calidad de
servicio percibida (Álvarez, González, Río-Rama, de
la Cruz, & Durán, 2019; Zopiatis, Theocharous,
Constanti, & Tjiapouras, 2017; Yildiz & Duyan, 2019;
Castillo, Onetti, & Chinchilla, 2019) y que la calidad
del servicio antecede directamente al valor percibido
(Álvarez et al., 2019; Moreno, Prado-Gascó, Hervás,
Núñez-Pomar, & Sanz, 2015; Nuviala, Grao-Cruces,
Fernández-Ozcorta, & Nuviala, 2015).  En el caso de la
relación entre valor percibido y satisfacción, los dife-
rentes estudios en el ámbito deportivo también afir-
man que la satisfacción es una consecuencia del valor
percibido (Theodorakis, Howat, Ko, & Avourdiadou,
2014; Nuviala, Aznar-Cebamanos, Grao-Cruces, &
Nuviala, 2020; Molina-García & González-García, 2018;
Chiu, Won, & Bae, 2019; García, Alguacil, & Molina,
2020).
En el campo específico de los servicios deportivos
diferentes estudios también han revelado la relación
positiva y conjunta entre calidad percibida, valor perci-
bido y satisfacción, con la continuidad de los usuarios en
estos servicios, resultando que cuanto más positivas sean
las percepciones de los usuarios, más posibilidades exis-
tirán de que estos continúen utilizando los servicios de-
portivos (Murray & Howat, 2002; Theodorakis et al.,
2014; Haro, Pérez-Ordás, Leyton, Caamaño, & Nuviala,
2018a). A partir del conocimiento de las relaciones en-
tre estos constructos, se pueden establecer modelos que
ofrezcan una mejor comprensión de las actitudes de los
clientes al disfrutar posteriormente del servicio (Pra-
do-Gascó, Calabuig, Crespo, & Núñez-Pomar, 2018).
De este modo, el gestor deportivo podrá dar respues-
tas a sus necesidades, objetivos y expectativas, consi-
guiendo su fidelización (Bernal-García, García-
Fernández, Grao-Cruces, Teva-Villén, & Nuviala, 2018;
García-Fernández, Gálvez-Ruíz, Pitts, Vélez-Colón, &
Bernal-García, 2018; Montesinos, Vegara, Morales,
López, López, & Angosto, 2018; Haro, Pérez-Ordás,
Grao-Cruces, Nuviala, & Nuviala, 2018b).
Por todo ello, a la hora de implementar cualquier
programa de gestión que tenga como objetivo incre-
mentar la eficacia y eficiencia del servicio, así como la
satisfacción del cliente y su continuidad, se deberá lle-
var a cabo una serie de mediciones que proporcionen
información sobre las percepciones de los usuarios
(Grijalva, Cevallos, & Jiménez, 2020; Nuviala, Tamayo-
Fajardo, Gómez, Nuviala, & Torres, 2017). Esto puede
constituir una ventaja frente a la competencia, facilitan-
do el logro de un posicionamiento estratégico adecua-
do, resultando útil desde el punto de vista de la gestión
y favoreciendo la toma de decisiones del gestor depor-
tivo (Haro, et al., 2018a) contribuyendo a incrementar
la satisfacción, la fidelización al servicio y la práctica
deportiva.
Cada vez son más los trabajos que evalúan las per-
cepciones de los usuarios de servicios deportivos
(Calabuig, Quintanilla, & Mundina, 2008) y los autores
que crean instrumentos específicos para medir las per-
cepciones de los usuarios y adaptarse a las necesidades
específicas de cada uno de los servicios deportivos
(Ramírez, Lorenzo, & López, 2017).
Sin embargo, a pesar de conocerse que variables
demográficas como el género, la edad, los ingresos y el
nivel de estudios tienen gran incidencia en las expecta-
tivas, las percepciones, la satisfacción y las intenciones
futuras de los usuarios (Vergara, Quesada, & Maza, 2017)
son escasos los estudios que relacionan este tipo de va-
riables. Tampoco son numerosos los trabajos que inte-
gran la relación entre los tres constructos (calidad, sa-
tisfacción y valor percibido) con variables
sociodemográficas (Pérez-Ordás, Aznar-Cebamanos,
Nuviala, & Nuviala, 2019) en el campo deportivo. Prin-
cipalmente se encuentran estudios que asocian calidad
y/o satisfacción con género y/o edad, como los de
García-Fernández et al. (2014) sobre la percepción de
calidad según edad y sexo en clientes de centros de fitness
low cost; Molina-García y González-García (2018) que
relacionan calidad y satisfacción con edad y sexo en es-
cuelas náuticas; Castillo et al. (2019) que conectan las
variables de edad y sexo con la calidad en centros de-
portivos municipales de Málaga; León et al. (2020) que
establecieron una relación entre construcciones como
edad y sexo y la calidad y satisfacción percibida en 25
centros de fitness de gestión privada  de la Comunidad
de Madrid; Berber y Mollaoðullar1 (2020) en el que
relacionaron la edad y el género con la calidad y satis-
facción percibida del servicio recibido en participantes
de los programas deportivos de la Dirección Provincial
de Juventud y Deportes de Izmir; Calesco y Both (2020)
en el que analizan la calidad del servicio prestado por el
monitor de gimnasios ubicados en la ciudad de Londrina-
Paraná teniendo en cuenta la edad y el sexo; García,
Carcelén, Sánchez y Suárez (2017) que estudian la satis-
facción según la edad y sexo de clientes externos en una
piscina cubierta u otras que analizan la calidad percibida
- 39 -Retos, número 42, 2021 (4º trimestre)
general de clientes en centros fitness (Zamorano &
García, 2018).  Estudios que relacionen calidad y valor
con edad y sexo también son limitados, como el de
García-Fernández, Grimaldi, Gómez y Bernal (2016),
que investigaron esta relación en centros fitness low-
cost.
Las investigaciones recientes que relacionen calidad,
satisfacción y valor percibido con variables
sociodemográficas en un solo trabajo, siguen siendo tam-
bién reducidas, pudiéndose enumerar las de Pérez-Ordás
et al. (2019) sobre actividades deportivas
extracurriculares; García, Gómez y Tafalla (2019) so-
bre el perfil del usuario de centros deportivos privados;
Haro et al. (2018b) sobre la satisfacción de usuarias de
centros deportivos unisex y exclusivos para mujeres o
García et al. (2017) en un análisis sobre usuarios de una
Piscina Municipal. Este hecho y basándonos en los ante-
riores autores justifica la pertinencia de relacionar es-
tos tres constructos con las variables sociodemográficas
de edad y género, lo que ayudará a establecer estrate-
gias de gestión para la mejora de los servicios relacio-
nados con la actividad deportiva (Haro, et al., 2018a).
El presente manuscrito desarrolla las secciones de
material y métodos incluyendo descripción de los par-
ticipantes, instrumento, procedimiento, análisis de da-
tos; resultados, discusión, conclusiones y referencias. El
objetivo de este trabajo es constatar la existencia de
diferencias en el modelo que relaciona calidad, satisfac-
ción y valor percibido en función de género y edad de
usuarios de actividades deportivas organizadas, lo que
plantea tres hipótesis principales: la existencia de dife-
rencias en el modelo de relación de calidad, satisfacción
y valor percibido en función del género (H1) y en fun-
ción de la edad (H2), y señalar a la calidad del servicio
como un antecedente del valor percibido y a ambos
como precursores de la satisfacción (H3).
Material y Método
Participantes
La población de este estudio fue de 1.654 personas
seleccionadas al azar (44.9% mujeres; edad media de
32.52±14.70 años) que realizan actividades físicas or-
ganizadas en 56 centros deportivos públicos y privados
de España. El tiempo medio de permanencia en la orga-
nización era de 5.82±6.94 años. El 48.3% poseían estu-
dios superiores y el 66.7% del total realizaban práctica
de actividad físico-deportiva 3 veces o menos a la sema-
na.
Instrumento
Para la realización de este trabajo se utilizó el cues-
tionario de percepción de organizaciones deportivas
(EPOD2) (Nuviala, Grao-Cruces, Teva, Pérez-Turpin,
Pérez-Ordás, & Tamayo, 2013). El instrumento está
conformado por 25 ítems que miden, utilizando una
escala de cinco puntos que va desde muy en desacuerdo
(1), a muy de acuerdo (5), los constructos de calidad,
valor y satisfacción. La calidad es valorada mediante 20
ítems, cuya fiabilidad medida tras el trabajo de campo
con Alpha de Cronbach fue de .934. La satisfacción es
medida mediante 4 ítems, y la fiabilidad medida con
Alpha de Cronbach fue de .934. El valor es medido
mediante 1 ítem (Tabla 1).
A las escalas se le añadieron varias preguntas
sociodemográficas como edad, género, estudios, fre-
cuencia de práctica semana, tiempo medio por sesión,
tiempo que llevan practicando y tipo de actividad que
realiza.
Procedimiento
Los encuestados recibieron instrucciones para valo-
rar el grado de acuerdo con cada ítem de forma previa
a la contestación del cuestionario. El trabajo cumplió
con los más altos estándares de seguridad y ética siendo
aprobado por la comisión ética de la Junta de Andalucía.
Se informó a los responsables de las organizaciones que
participaron en el estudio de los objetivos y metas de la
investigación, que se llevó a cabo tras la obtención de la
aprobación de la organización. El diseño del estudio con-
sideró todo el marco legal español que regula la protec-
Tabla 1
Constructos e ítems que integran el cuestionario EPOD2
Constructo Ítems
Estoy contento/a con el trato recibido por el monitor/entrenador.
Calidad percibida
Creo que presta una atención adecuada a los problemas de los usuarios
desde el primer día.
Creo que el monitor adapta la clase/entrenamiento a los intereses-
necesidades de los clientes.
Considero que el monitor/entrenador anima suficientemente al grupo.
El trato del personal de la instalación es agradable.
Hay buena relación entre el personal de la instalación.
Disponen las instalaciones de algún medio para transmitir sus sugerencias
(buzón de sugerencias, tablón de anuncios).
La información sobre las actividades que se desarrollan en el centro es
adecuada.
la oferta de actividades se actualiza permanentemente
La actividad es amena.
Las tareas que desarrolla en los entrenamientos/sesiones son lo
suficientemente variadas.
Las actividades finalizan en el tiempo indicado.
Con esta actividad obtengo los resultados que esperaba.
Me ha resultado sencillo incorporarme en la actividad que participo.
Se dispone de suficiente material para los entrenamientos.
El material está en condiciones óptimas para su uso.
El material es moderno.
Los vestuarios están suficientemente limpios.
Los vestuarios son lo suficientemente amplios.
Las instalaciones están suficientemente limpias.
Satisfacción
Haber elegido este club ha sido una buena decisión.
Estoy conforme por haberme inscrito en el club
Fue una buena decisión la de realizar actividades deportivas en este club.
Estoy complacido por haberme inscrito en club
Valor percibido Estoy satisfecho/a con la relación calidad/precio de la actividad.
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ción de datos personales de acuerdo con la Ley Orgáni-
ca 15/1999. También se tuvieron en cuenta en todo
momento los principios fundamentales establecidos en
la Declaración de Helsinki (revisada en 2013, Brasil).
Se obtuvo el consentimiento informado de todos los
participantes en el estudio antes de realizar el trabajo
de campo. Posteriormente, se utilizó el cuestionario
autoadministrado en presencia de un investigador. El
tiempo dedicado a completar los cuestionarios fue de
aproximadamente 10 minutos, dentro de la misma ins-
talación.
Análisis de los datos
En un primer momento se realizaron una serie de
pruebas exploratorias como son el cálculo de frecuen-
cias, medias, desviación típica, asímetría y curtosis. Se
calcularon las correlaciones entre los constructos que
conforman la investigación y alfa de Cronbach, todo ello
con el paquete estadístico SPSS v22. Los valores de Alpha
de Cronbach estuvieron por encima del nivel recomen-
dado de 0,70, lo cual indicó que la escala posee una bue-
na consistencia interna (Tabla 2). De igual forma se cal-
culó la varianza media extraída (AVE) y la fiabilidad
compuesta (FC). A continuación, se realizó un análisis
multigrupo con el programa AMOS v.22. Este procedi-
miento permite verificar la invariabilidad de la estruc-
tura factorial del modelo sometido a estudio. El objeti-
vo del análisis es mostrar si el modelo que relaciona la
calidad, el valor y la satisfacción por el servicio recibi-
do, es el mismo para los grupos de usuarios divididos en
función del género y la edad. La normalidad multivariada
de los datos fue determinada mediante el coeficiente
Mardia, por lo que, posteriormente, se realizó el análi-
sis con el método de máxima verosimilitud. Para eva-
luar la invariancia factorial, se siguió el procedimiento
mediante el cual se debe verificar el ajuste del modelo
en diferentes modelos. El ajuste de cada modelo se eva-
luó mediante el examen de varios índices: Comparative
Fit Index (CFI), Root Mean Square Residual (RMR),
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA),
Goodness-of Fit Index (GFI) y Expected Cross-Validation
Index (ECVI), se utilizaron como estadísticos de ajuste.
Asimismo, se utilizó el valor de la razón de Chi-cuadra-
do (CMIN) y el valor de Chi-cuadrado partido por los
grados de libertad (CMIN/DF). Finalmente, se calcu-
laron los coeficientes de regresión estandarizados para
las relaciones en el modelo en función del género y
edad de los usuarios de los centros de fitness.
Resultados
Como se puede ver en la Tabla 2, la satisfacción ha
obtenido el valor medio más alto y la calidad obtiene
una media inferior al resto de constructos analizados.
Se han encontrado diferencias significativas entre hom-
bres y mujeres en la valoración de la calidad y en el
valor, siendo las mujeres las que valoran en mejor me-
dida el servicio. De igual forma se observa la existencia
de diferencias significativas en el valor en función del
grupo de edad (Tabla 2).
Se evaluó la consistencia interna para cada construc-
ción de investigación. Los resultados de la prueba de
Composite Reliability (FC) revelaron que todos los va-
lores fueron mayores que 0.6. El cálculo de la Average
Variance Extracted (AVE) respalda la validez conver-
gente ya que los valores resultantes AVE de los
constructos de investigación estaban cerca o por enci-
ma del valor recomendado de 0.5 (Tabla 2). La validez
discriminante de los datos se constató mediante el cál-
culo de la matriz de correlaciones entre los factores.
Como puede observarse existió correlación significati-
va y positiva entre los factores que componen el estudio
(Tabla 3).
Se procedió en primer lugar a conocer el valor del
coeficiente multivariado de Mardia que obtuvo un va-
lor de 380.938. Se utilizó para el análisis el método de
máxima verosimilitud. La validez de la estructura
factorial del modelo que relaciona calidad, valor y sa-
tisfacción es correcta puesto que los índices de bon-
dad de ajuste del Análisis Factorial Confirmatorio
(AFC) son excelentes (Tabla 3; modelo 0). El modelo
Tabla 2
Media y desviación típica. Anova y nivel de significación. Correlación entre constructos, Alfa de Cronbach en la
diagonal (entre paréntesis),AVE y FC.
Media Hombres Mujeres =25 Entre 26 y 55 56= 1 2 3 AVE FC
1.Calidad 4.14±.64 4.09* 4.21* 4.18 4.11 4.08 (.934) .701** .538** .659.944
2.Satisfacción 4.51±.70 4.50 4.51 4.51 4.50 4.48 - (.934) .630** .836.953
3.Valor 4.34±.89 4.28* 4.41* 4.26* 4.41* 4.43* - - - - -
** p<.01; *p<.05
Tabla 3
Ajustes estadísticos de los modelos.
Análisis de invarianza por sexo
Modelo CMIN DF CMIN/DF CFI RMSEA RMR GFI ECVI
0 547.272 257 2.129 .963 .050 .045 .909 1.505
1 691.768 514 1.346 .977 .038 .049 .887 .849
2 699.025 537 1.302 .979 .038 .051 .886 .834
3 702.324 539 1.303 .979 .037 .053 .886 .822
4 705.034 541 1.303 .979 .038 .056 .886 .829
5 758.052 582 1.302 .977 .048 .058 .878 .940
Análisis de invarianza por edad
Modelo CMIN DF CMIN/DF CFI RMSEA RMR GFI ECVI
0 547.272 257 2.129 .963 .050 .045 .909 1.505
1 971.200 839 1.158 .983 .019 .107 .853 2.744
2 996.941 862 1.157 .983 .019 .111 .848 2.700
3 1000.936 864 1.158 .982 .019 .111 .848 2.700
4 1001.069 866 1.156 .983 .019 .110 .848 2.691
5 1134.237 907 1.251 .971 .024 .110 .828 2.804
Nota. Modelo 0, resultante del Análisis Factorial Confirmatorio; Modelo 1, no tiene
restricciones de ningún tipo; Modelo 2, tiene restricciones en el peso de medida; Modelo 3,
tiene restringidos los pesos de medida y covarianzas; Modelo 4, tiene restricciones en los pesos
de medida, covarianzas y residuos de medida; Modelo 5, tiene restricciones en los pesos de
medida, covarianzas y residuos de medida y estructurales.
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muestra relaciones entre calidad, valor y satisfacción
(Tabla 5).
Comprobado que el modelo es correcto y para com-
parar el modelo en función del género de los usuarios,
es necesario realizar pruebas de invariancia factorial. Si
se tiene en cuenta la diferencia en CMIN/DF entre el
modelo sin restricciones (modelo 1) con los modelos
con restricciones modelos 2, 3, 4 y 5, no se han obser-
vado diferencias (Tabla 4). Usando como correcto el
modelo 2, la tabla 4 muestra la no existencia de dife-
rencias con el resto de modelos. El modelo 3, tampoco
presenta diferencias con el modelo 4 y 5, así como no
existen diferencias entre el modelo 4 y 5.  Las diferen-
cias en ÷2 permiten aceptar la hipótesis de invarianza.
Si además se observa el valor de CFI en los modelos, se
puede apreciar que todos ellos presentan valores muy
similares, con una diferencia entre ellos menor a -.01.
Todo ello sugiere la invarianza factorial del modelo en
función del género (Tabla 3).
Para comparar el modelo en función de la edad de
los usuarios, es necesario realizar pruebas de invariancia
factorial. Si se tiene en cuenta la diferencia en CMIN/
DF entre el modelo sin restricciones (modelo 1) con
los modelos con restricciones modelos 2, 3 y 4 no se han
observado diferencias. Si existen diferencias entre el
modelo 1 y 5. Usando como correcto el modelo 2, la
tabla 4 muestra la no existencia de diferencias con los
modelos 3 y 4. Si aparecen diferencias significativas con
el modelo 5. El modelo 3, presenta diferencias con el
modelo 5, así como existen diferencias entre el modelo
4 y 5 (Tabla 4).  Las diferencias en ÷2 no permiten
aceptar la hipótesis de invarianza, pero el resto de índi-
ces contradicen esta conclusión. Al observar el valor de
CFI en los modelos, se puede apreciar que todos ellos,
exceptuando el valor del modelo 5, presentan valores
muy similares, con una diferencia entre ellos menor a -
,01. Las variaciones en RMSEA son inexistente a dife-
rencia del modelo 5 que es de .05. De igual forma, al
observar el índice ECVI, puede advertirse que las dife-
rencias en los ajustes son mínimos, excepto el modelo
5, lo cual indica que los diferentes modelos presentan
valores muy similares. Todo ello sugiere la invarianza
factorial del modelo en función de la edad (Tabla 3).
El modelo 1 presenta un conjunto de valores co-
rrectos en todos los índices. Además, observando los
valores de este modelo, en relación al resto de modelos
examinados, tanto para el género como para la edad,
presenta valores muy similares al resto y siempre posi-
tivos. Por lo tanto, este modelo se considera bueno para
realizar la comparación en función del género y la edad.
En la Tabla 5, los resultados muestran que la calidad
tiene relación directa y significativa con el valor, en la
población total y en todos los grupos. Son las mujeres y
los usuarios del grupo con edades comprendidas entre
26 y 55 años, quienes presentan unos valores beta más
elevados. La calidad es un antecedente de la satisfacción
en todos los grupos. Es en el grupo de personas con
edades comprendidas entre 26 y 55 años, donde apare-
ce el valor beta más bajo. Finalmente, el valor es un
precedente de la satisfacción. Destaca el valor beta para
el grupo de edad de entre 26 y 55 años, que presenta el
valor beta más elevado (Tabla 5).
Discusión
El objetivo de este trabajo ha sido constatar la exis-
tencia de diferencias en el modelo que relaciona cali-
dad, satisfacción y valor percibido en función del género
y la edad de usuarios de servicios deportivos que reali-
zan actividades físicas organizadas, siendo numerosas las
investigaciones que estudian y valoran cualquiera de estos
constructos en el entorno deportivo (Chiu et al., 2019;
García et al., 2020; Barshan, Elahi, & Aghaei, 2017; Días,
Ferreira, Romao-Pereira, & Fonseca, 2019) y las que
los relacionan con diferentes tipos de variables como
puedan ser la experiencia previa (Montesinos et al.,
2018), si la actividad es libre o guiada (Prado-Gascó et
al., 2018), si se es responsable técnico o político del
municipio que presta el servicio (Solanellas & Macías,
2019), la edad o el sexo (León et al., 2020) o la influen-
cia del bienestar subjetivo dentro de los programas que
Tabla 5
Comparación de valores estandarizados de efectos directos en el modelo. Población total y comparación de
modelos en función del género y edad.
Total usuarios
Género Edad
Hombre Mujer =25 Entre 26 y 55 56=
Beta Beta Beta Beta Beta Beta
Valor <--- Calidad .550** .507** .608** .518** .602** .518**
Satisfacción <--- Calidad .564** .555** .587** .598** .491** .598**
Satisfacción <--- Valor .334** .329** .339** .293** .416** .293**
** p<.01; *p<.05
Tabla 4
Comparación de las condiciones de invarianza
Invarianza por sexo Invarianza por edad
Modelo Dif. DF Dif. CMIN p Dif. DF Dif. CMIN p
Asumiendo que el 
modelo 1 es correcto
2 23 7.257 .999 23 25.741 .313
3 25 10.555 .995 25 29.736 .234
4 27 13.266 .987 27 29.869 .320
5 68 66.283 .536 68 163.038 .000
Asumiendo que el 
modelo 2 es correcto
3 2 3.299 .192 2 3.995 .136
4 4 6.009 .198 4 4.128 .389
5 45 59.027 .078 45 137.296 .000
Asumiendo que el 
modelo 3 es correcto
4 2 2.711 .258 2 .133 .936
5 43 55.728 .092 43 133.302 .000
Asumiendo que el 
modelo 4 es correcto
5 41 53.017 .099 41 133.169 .000
Nota. Modelo 1, no tiene restricciones de ningún tipo; Modelo 2, tiene restricciones en el peso
de medida; Modelo 3, tiene restringidos los pesos de medida y covarianzas; Modelo 4, tiene
restricciones en los pesos de medida, covarianzas y residuos de medida; Modelo 5, tiene
restricciones en los pesos de medida, covarianzas y residuos de medida y estructurales.
Dif. CMIN, diferencia entre modelos de chi-cuadrado; Dif. DF, diferencia entre modelos de
grados de libertad; p, nivel de significación entre modelos.
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ofrecen los distintos servicios deportivos (García-
Pascual, Silla-Merchán, Mundina, & Escamilla-Fajardo,
2016). El análisis de estos factores, principalmente las
variables sociodemográficas (Vergara et al., 2017), ha
puesto de manifiesto la importancia de una percepción
positiva del servicio debido a su relación directa con la
fidelidad de los clientes (Theodorakis et al., 2014), siendo
su análisis crucial en el sector del fitness debido a los
altos niveles de abandono existentes (García-Fernández,
Gavira, & García, 2014). El conocimiento de los clien-
tes y de sus juicios es una de las vías principales para la
mejora de la gestión y prestación de estos servicios y
de la satisfacción de los usuarios, lo que se traduce en un
incremento de la lealtad y fidelización de los mismos
(Nuviala et al., 2017; Calesco & Both, 2020).
Esta investigación revela una buena valoración de la
calidad, el valor percibido y la satisfacción de los usua-
rios de actividades físicas organizadas, siendo la satisfac-
ción el constructo con mejor valoración, seguido por el
valor y la calidad percibida, corroborando los hallazgos
de estudios anteriores (García et al., 2017; García et
al.,2019; Molina, 2016) en diferentes servicios y cen-
tros deportivos.
El hecho de que la satisfacción sea el constructo mejor
valorado seguido por el valor percibido, podría expli-
carse porque el valor percibido, variable resultante de
una evaluación combinada de la percepción de los bene-
ficios y sacrificios (Boksberger & Melsen, 2011) ha sido
señalado como un mediador importante entre la cali-
dad del servicio y la satisfacción de los usuarios (Nuviala,
Pérez-Ordás, Osuna, Grao-Cruces, Nuviala, & Jurado,
2012; Chiu et al., 2019) así como un predictor de la
satisfacción del usuario (García et al., 2020) en el con-
texto de diferentes empresas de servicios (Brady, Knight,
Cronin, Hult, & Keillor, 2005) y también en la de ser-
vicios deportivos (Murray & Howat, 2002). Diferentes
resultados obtuvieron Montesinos et al. (2018) y
Calabuig, Burillo, Crespo, Mundina y Gallardo (2010),
ya que en sus estudios examinan las percepciones de
espectadores y participantes de competiciones depor-
tivas, y el valor percibido, en relación a la calidad
percibida y satisfacción general es el constructo que peor
registro presenta. Esta apreciación puede ser debida a
que el valor es un término de naturaleza dinámica,
multidimensional, compuesto por elementos cognitivos
y afectivos, de percepción subjetiva, con un carácter
relativo y que puede variar entre personas y situaciones
(Haro, 2018). En situaciones influenciadas por algo tan
variable y emotivo como el resultado de una competi-
ción, puede resultar que la relación calidad/precio de la
actividad sea la percepción peor valorada.
La valoración de la calidad del servicio ha sido posi-
tiva, al obtener una puntuación media para el total de
los ítems de 4.14±.64 sobre un máximo de 5.00 pun-
tos, encontrándose diferencias significativas entre hom-
bres y mujeres. Resultados que son similares o superio-
res a los hallados por García-Fernández et al. (2016),
Haro (2018), Montesinos et al. (2018), Castillo et al.
(2019), Nicolás-López y Escaravajal-Rodríguez (2020)
o Calesco y Both (2020).
El grupo de menores de 25 años fue el grupo que
mayor valoración otorgó a la calidad percibida, aspecto
que puede ser debido a su inexperiencia como usuarios
de servicios deportivos y su menor conocimiento de
aspectos tangibles del centro deportivo donde realiza el
ejercicio. Cuanto mayor sea la edad del usuario, las pro-
babilidades de haber acumulado más experiencias au-
mentan, incrementando el conocimiento de los temas
organizacionales, la planificación de las acciones de la
empresa y la relación con el cliente, transformando al
usuario en una persona más exigente y crítica con el
servicio (Quintana, Molina, & Molina, 2010; García, et
al., 2019; Calesco & Both, 2020).
La satisfacción con los servicios deportivos exami-
nados fue el término más valorado (4.51±.70), en línea
con los resultados de otros estudios (Prado-Gascó et al.,
2018; Montesinos et al., 2018; García et al., 2017; Ros-
Castello, Calabuig, & Gómez, 2018; Yildiz & Duyan,
2019; Aparicio, Elasri, & Triadó, 2018). Esta calificación
superior, puede deberse a las características específicas
de la calidad como una opinión que dura en el tiempo, o
del valor percibido como un término que está com-
puesto por elementos cognitivos y afectivos (Haro, 2018),
mientras que la satisfacción es una opinión temporal
que se refiere a un servicio específico (Nuviala et al.,
2013; Kamolrat, Laat, & Mitas Rooij, 2019) y que de-
pende en gran medida de los aspectos emocionales (Chiu
et al., 2019; Kamolrat et al., 2019; Monroy, 2019). La
valoración de la satisfacción supone una evaluación pos-
terior al consumo y/o al uso, lo que conlleva que es una
percepción que podría cambiar en cada transacción y
que es el resultado de procesos psicosociales cognitivos
y afectivos. Los gestores de los servicios deportivos no
pueden ignorar este aspecto, y deben tratar de relacio-
nar la actividad física con el desarrollo y la mejora de
los procesos afectivos y cognitivos entre sus usuarios
(Pérez-Ordás et al., 2019).
Respecto al valor percibido (relación calidad/pre-
cio de la actividad), su valoración fue de 4.34±.89, ha-
llándose diferencias significativas (p<.001) en función
- 43 -Retos, número 42, 2021 (4º trimestre)
del sexo y del grupo de edad, al igual que el trabajo de
García-Fernández et al. (2016). Coincidiendo con in-
vestigaciones anteriores (García-Fernández et al., 2016;
García et al., 2019; Molina, 2016; Solís-Radilla,
Hernández-Lobato, & Villagómez-Méndez, 2016) fue-
ron los mayores de 26 años los que hicieron una valora-
ción superior de valor percibido. Por otro lado, los par-
ticipantes menores de 25 años fueron los que otorgaron
una menor valoración a este constructo, coincidiendo
con Nicolás-López y Escaravajal-Rodríguez (2020) o
Pérez-Ordás et al. (2019). Con estos resultados pode-
mos decir que el aumento de la valoración del valor
percibido en función de la edad se puede deber a que los
adultos poseen un mayor poder adquisitivo, lo que pro-
voca un aumento de la percepción calidad-precio (Elasri,
Triadó & Aparicio, 2014), que están laboralmente
estabilizados y centralizan en el disfrute personal las
alternativas de selección de actividad y no en el ahorro
(Quintana et al.,2010), lo que les permite elegir el ser-
vicio en función de sus exigencias.
Independientemente del sexo de los encuestados, la
valoración de los tres constructos fue muy positiva, ha-
llándose diferencias significativas entre hombres y mu-
jeres en la valoración de la calidad y valor percibido. Las
mujeres han valorado en mejor medida el servicio de-
portivo recibido, resultado similar a los obtenidos por
García-Fernández et al. (2016); Castillo et al. (2019);
Molina-García y González-García (2018), García et al.
(2019) y Haro et al. (2018b). Estas evaluaciones pueden
ser debidas a que las mujeres suelen otorgar preferen-
cia a los esquemas de valoración de la calidad subjetivos
(cumplir sus expectativas, esforzarse por mejorar y com-
prometerse) y de un tinte más afectivo, se adhieren
más a las actividades del grupo en fitness (ej., clases de
aerobic, step, spinning) e incluso a algunas actividades
más específicas (Campos, González, González, &
Martins, 2019). Esta predilección por parte de las usua-
rias se manifiesta en una mayor demanda de actividades
grupales y organizadas, cuyo objetivo sería la mejora de
la sensación de bienestar o socio-afectivo (Ortega,
Lourenço, González-Villora, & Campos, 2021). Por el
contrario, los hombres se muestran como un grupo más
crítico (García et al., 2014; Calesco & Both, 2020) ba-
sando sus juicios en dimensiones objetivas como puede
ser el precio (Salvador, 2007).
Los resultados del estudio señalan que existe una
relación directa y significativa entre la calidad y el valor
percibido en todos los grupos del estudio, datos que es-
tán en consonancia con otros estudios que relacionan
percepciones con variables sociodemográficas de edad
y sexo (García et al., 2017; García-Fernández et al.,
2016; Haro, 2018; Pérez-Ordás et al., 2019). Si compa-
ramos los resultados con otros trabajos en los que no se
hace mención al sexo y edad de los clientes, los hallaz-
gos de este estudio mantienen la línea de los de investi-
gaciones anteriores (Nuviala et al. 2015; García-
Fernández et al., 2018; Montesinos et al., 2018).
La calidad del servicio se ha confirmado como un
antecedente de la satisfacción (Álvarez et al., 2019;
Berber & Mollaoðullar1 ,2020; Barshan et al., 2017;
Molina-García & González-García, 2018; García-Pascual
et al., 2016; Haro et al., 2018b) constatando que el va-
lor percibido tiene relación directa con la satisfacción,
actuando como predictor (Theodorakis et al. 2014;
Molina-García & González-García, 2018; García-
Fernández et al., 2018; García et al., 2020; Nuviala et
al., 2020). La relación entre las tres variables estudia-
das reprodujo correctamente el modelo propuesto por
Murray y Howat (2002) en usuarios de servicios depor-
tivos que realizan actividades físicas organizadas.
Por tanto, si la calidad percibida es antecesora del
valor, y la satisfacción es resultado del valor y la calidad
percibida (García-Fernández et al., 2018; Nicolás-López
& Escaravajal-Rodríguez, 2020; Haro et al., 2018b;
Montesinos et al., 2018; Pérez-Ordás et al., 2019), cuanto
más positivas sean las percepciones del usuario, más
posibilidades habrá de que siga participando en los ser-
vicios deportivos.
Como limitaciones de este estudio encontramos la
omisión de variables que podrían haber definido más el
perfil sociodemográfico de los usuarios, especialmente
su nivel socioeconómico. Deben realizarse más estu-
dios en el campo de los servicios deportivos diferen-
ciando género y edades, centros públicos o privados,
para buscar perfiles de gestión deportiva más apropiada
para la población objeto. Otra limitación de este estu-
dio es que los cuestionarios solo están validados en espa-
ñol, lo cual es una desventaja cuando se habla de ellos en
otros entornos.
La investigación futura podría abordar los efectos
del COVID-19 sobre la fidelidad y percepciones de usua-
rios de actividades deportivas organizadas, ampliar tan-
to la muestra poblacional como la variedad de factores
considerados, para así tener en cuenta los diferentes ti-
pos de usuarios y contribuir sustancialmente a la litera-
tura existente sobre el desarrollo teórico de este mo-
delo, además de su replicabilidad en diferentes contex-
tos sociodemográficos. Sería interesante validarlos en
otros idiomas y poder extender esta investigación a otros
países.
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 Conclusiones
Como principales conclusiones de este trabajo po-
demos indicar que el usuario de actividades deportivas
organizadas tiene una percepción muy positiva del ser-
vicio recibido, siendo la satisfacción el elemento más
valorado, seguido por el valor y la calidad percibida.
Son los menores de 25 años y las mujeres quienes valo-
ran en mejor medida la calidad percibida del servicio.
En cuanto a la evaluación del valor percibido, fueron
mujeres y mayores de 26 años quienes lo valoraron con
mejor puntuación.
Los resultados también nos indican la relación fun-
cional que señala a la calidad del servicio como antece-
dente del valor percibido y a ambos, como precursores
de la satisfacción corroborando la tercera hipótesis del
estudio. Se ha podido observar que existe una homoge-
neidad en los resultados, si bien, aparecen diferencias
en los valores beta estandarizados en las dos variables
sociodemográficas: edad y sexo, aspecto que nos permi-
te ratificar las dos primeras hipótesis.
Desde una perspectiva práctica, la correcta gestión
de la calidad percibida es clave para la gestión de activi-
dades físicas organizadas, por su influencia en la percep-
ción del valor y satisfacción del cliente. Demostrada la
influencia positiva y conjunta que estos tres constructos
(calidad, satisfacción y valor) tienen sobre la conducta
de los usuarios y en la lealtad de estos hacia el servicio,
los resultados del estudio justifican la necesidad de una
valoración global del servicio, la determinación y desa-
rrollo de estrategias de gestión dirigidas principalmen-
te para la mejora de la calidad en hombres y mayores
de 56 años, el valor percibido en hombres y menores
de 26 años y la satisfacción en los servicios deportivos
que ofertan actividades organizadas, cuyo fin es conse-
guir la fidelidad de los clientes y atraer a consumidores
potenciales.
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